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Глобализационные тенденции нашей элек-
тронной эры превращают мир в «глобальную 
деревню» [6]. Они делают доступным все и всем 
в любом месте и в любое время. Сформировав-
шийся в таких условиях потребительский стиль 
жизни увеличил экономическое пространство до 
колоссальных размеров. При этом активно про-
текает процесс размывания границ между раз-
личными отраслями. 
Взять, к примеру, современные гаджеты 
среднестатистического потребителя. Телефоны 
за столь короткий временной промежуток пре-
вратились в карманные компьютеры, способные 
полноценно заменять не только средство связи, 
фотоаппарат, калькулятор, будильник или ра-
дио. Сейчас с помощью современных приложе-
ний человек может забронировать отель в лю-
бой точке мира, транслировать видео онлайн на 
всю аудиторию мирового сообщества и непре-
рывно оставаться в курсе всех событий и ново-
стей в мире. А сокращающийся жизненный 
цикл продуктов и услуг и грамотно выверенные 
шаги профессионалов-маркетологов заставят 
постоянно обновлять свои девайсы, докупать к 
ним аксессуары и приобретать другие «ненуж-
ные вещи». Для этого достаточно привить идею 
о том, что, являясь обладателем гаджета «про-
шлого» поколения, ты очень быстро становишь-
ся «за бортом современных трендов». Несмотря 
на это, роль покупателя также возрастает и ока-
зывает влияние на производителя. Теперь по-
требитель диктует свои интересы, которые не-
обходимо учитывать производителю для того, 
чтобы его товар снискал популярность. В каче-
стве примера можно привести наделение произ-
водителем своих товаров такими атрибутами, 
как «экологически чистый продукт», «без кра-
сителей и консервантов», «продукт, созданный 
из подлежащих вторичной переработке мате-
риалов» и т. п. Для современного покупателя 
такие, зачастую не имеющие под собой основа-
ний ярлыки, могут являться решающими факто-
рами при выборе товара, а в случае неудовле-
творенности клиента многочисленные отзывы в 
«сети сарафанного радио» Интернет негативно 
скажутся на репутации конкретной фирмы. 
Инновационные технологии и беспреце-
дентные информационные объемы стремитель-
но меняют корпоративный климат. Инноваци-
онное знание становится источником конку-
рентного преимущества в борьбе между госу-
дарствами, индивидуумами и компаниями. Раз-
растающаяся в связи с огромным современным 
рынком глобальная конкуренция увеличивает 
предложение и вынуждает компании пересмат-
ривать свое отношение к основам организации и 
логике развития бизнеса. 
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Глобализация трансформирует мир в единый глобальный рынок товаров и услуг, стирает всевоз-
можные границы между потребителем и производителем. Все существующие компании конкурируют
на международном рынке априори, в связи с этим необходим качественно новый подход к разработке
конкурентоспособной международной стратегии компании в условиях современных экономических
реалий. Несмотря на то, что глобализация уже является ключевым положением экономической реаль-
ности, подход к разработке международных стратегий компаний в России не обладает эффективными
алгоритмами разработки стратегии и ее реализации. Первое, с чего необходимо начать – это разграни-
чить понятия «стратегия компании» и «международная стратегия компании». В связи с этим предложен
термин «международная стратегия компании», выраженный в виде бизнес-концепции достижения кон-
курентного преимущества компании на международном рынке в условиях глобализации. Также предла-
гается ввести новый подход достижения конкурентного преимущества в условиях глобального рынка
путем реализации стратегии эмоционального вовлечения стейкхолдеров, что само по себе позволит соз-
дать уникальное «вне конкурентное пространство» для развития компании. Для разработки междуна-
родной стратегии компании предлагается алгоритм разработки международной стратегии компании,
учитывающий специфику условий развития на наднациональном уровне. 
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Компании сегодня конкурируют на гло-
бальном рынке априори. Зародившийся отечест-
венный бизнес, вне зависимости от его желания, 
сталкивается с существующими игроками на 
своем внутреннем рынке в той или иной форме 
и в той или иной степени. Несмотря на то, что 
глобализация уже является ключевым положе-
нием экономической реальности, подход к раз-
работке международных стратегий компаний в 
России не обладает эффективными алгоритмами 
разработки стратегии и ее реализации. 
Г. Минцберг определял стратегию как «по-
следовательную, согласованную и интегриро-
ванную структуру управленческих решений» 
[5]. В работе И. Ансоффа стратегия определяет-
ся как «набор правил для принятия решений, 
которыми организация руководствуется в своей 
деятельности» [1]. Фатхутдинов Р.А. в учебнике 
по стратегическому менеджменту приводит по-
нятие «международная деятельность организа-
ции», что рассматривается как «деятельность по 
экспорту и импорту товаров, капиталов, техно-
логий, услуг, осуществление совместных с дру-
гими странами проектов, интеграционные про-
цессы в различных сферах» [8]. В книге Зайцева 
Л.Г. и Соколовой М.И. термин «международная 
стратегия организации» раскрывается как «ук-
рупненное описание скоординированных дейст-
вий по реализации всего комплекса ее междуна-
родных целей» [3]. Гриффен Р. и Пастей М. в 
учебнике описывают «международную компа-
нию» как «любую организацию, которая осуще-
ствляет свою деятельность, на основании за-
ключения коммерческих сделок с отдельными 
лицами, частными фирмами и/или государст-
венными организациями зарубежных стран» [2]. 
В общем и целом, международный бизнес, ка-
ковым являются все компании международного 
уровня, в современном экономическом словаре 
Райзберга Б.А., Лозовского Л.Ш. и Стародубце-
вой Е.Б. определяется в качестве «предпринима-
тельской деятельности, в которой совместно 
участвуют фирмы разных стран, и используется 
международный капитал» [7]. 
Все вышеперечисленные определения в 
полной мере раскрывают сущность стратегии 
организации и смысл международного бизнеса. 
Однако следует различать стратегию компании 
от международной стратегии компании, которая 
под собой должна подразумевать не только не-
кий комплекс мер по реализации и контролю 
достижения поставленных целей, но также бу-
дет учитывать специфику глобальной конкурен-
ции на международном рынке, где крайне важно 
следить за не перманентными экономическими 
реалиями и быть готовым оперативно реагиро-
вать на изменения как внешней, так и внутрен-
ней среды. 
Проанализировав имеющиеся понятия и ак-
туальность в формировании отвечающего со-
временным экономическим реалиям алгоритма 
разработки и реализации международной стра-
тегии, предлагается ввести новый термин «меж-
дународная стратегия компании» (МСК), выра-
женный в виде бизнес-концепции достижения 
конкурентного преимущества компании на ме-
ждународном рынке в условиях глобализации. 
Формирование МСК должно производиться на 
основе анализа стратегической гибкости компа-
нии в условиях глобальной экономики. 
Устоявшиеся шаблоны игры в глобальную 
конкуренцию, имеющие в своей основе исполь-
зование благоприятных возможностей в место-
положении, прорывы за счет передовых техно-
логий и инноваций в организационной структу-
ре дадут недолговечное преимущество в усло-
виях современной скорости изменения эконо-
мических реалий. Как много за последнее время 
компаний добивались успеха за счет новых тех-
нологий, но не заставившие себя ждать ответы 
конкурентов меняли расклад с ног на голову. В 
качестве примера можно привести компанию 
Nokia до появления смартфонов на базе опера-
ционных систем iOS и Android, или взлеты и 
падения Microsoft, связанные с выходом новой 
операционной системы или нового продукта. 
Поэтому реализация международной стратегии 
компании должна характеризоваться постоян-
ной рефлексией над пройденными этапами и 
пересмотром ее положений, с целью адаптивно-
сти стратегии под постоянно меняющиеся усло-
вия рынка, потребности клиентов и другие не-
предвиденные обстоятельства. Принцип подхо-
да к реализации стратегии должен заключаться 
не в том, чтобы вести борьбу с конкурентами, а 
создать свое уникальное «вне конкурентное ры-
ночное пространство» за максимально короткий 
срок с обеспечением быстрого прибыльного 
роста [9]. Достигнув положительного опыта при 
реализации стратегии, компании необходимо 
сконцентрироваться на его систематическом 
воспроизведении. 
Современный мир, несмотря на технологи-
ческий прогресс и процессы роботизации и ав-
томатизации, окутывает нас эмоциональными 
привязанностями, ценность которых только на-
бирает обороты. Сейчас компаниям недостаточ-
но продавать красивую одежду, качественную 
мебель или надежный автомобиль, сейчас, что-
бы преуспеть в своей отрасли необходимо про-
давать «воплощение моды» (Zara), «товары, 
призванные сделать дом самым лучшим местом 
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на Земле» (IKEA) или «управление мечтой» 
(Toyota) и т. д. Эмоции, формирующие интерес 
людей к товарам и услугам, повышают их цен-
ность и соответственно позволяют компаниям 
устанавливать более высокую цену, чем у кон-
курентов и получать прибыль без использования 
тривиальных инструментов снижения издержек 
и прочих методов достижения конкурентных 
преимуществ. В связи с этим предлагается вве-
сти новый подход достижения конкурентного 
преимущества в условиях глобального рынка 
путем реализации стратегии эмоционального 
вовлечения стейкхолдеров, что само по себе 
позволит создать уникальное «вне конкурентное 
пространство» для развития компании. Такой 
подход позволит подарить клиенту эмоции, то 
есть даст ему то, что он ищет, а компания, в 
свою очередь, получит свой рынок и свой уни-
кальный неповторимый успех. 
Одними из первых шагов к разработке ме-
ждународной стратегии компании может стать 
определение корпоративной миссии и формули-
ровка видения путей достижения этой миссии. 
Миссия позволит компании понять «чем она 
является сейчас», а видение «где и чем она хо-
чет быть», то есть подход имеет отличия от 
классического подхода к стратегическому пла-
нированию М. Мескона [4]. Необходимо начи-
нать формирование стратегии не из разработки 
целей, а из формирования понимания «пункта 
A», из которого мы будем двигаться, и «пункта 
B», того положения дел, к которому мы намере-
ны прийти. 
Для разработки международной стратегии 
компании предлагается использование следую-
щего алгоритма (см. рисунок).  
Первоначально необходимо провести ана-
лиз ситуации на целевом сегменте международ-
ного рынка. Для этого необходимо оценить со-
стояние среды сегмента международного рынка, 
состояние организации и ее конкурентов, а так-
же понять уровень требований к качеству про-
дукции и ее ценность для международных кли-
ентов.  
После прохождения первого этапа необхо-
димо сформировать набор стратегий, которые 
будут рассматриваться в качестве применимых 
по отношению к компании. Ключевым моментом 
на данном этапе должна стать разработка ориги-
нальной международной стратегии компании на 
основе «эмоционального вовлечения». То есть на 
данном этапе произойдет подбор не только воз-
можных классических стратегий развития на ме-
ждународном рынке, но и сгенерируется свой 
инновационный подход. Производить генерацию 
альтернатив необходимо опираясь на предыду-
щий этап, т. е. постоянно ориентируясь на анализ 
ситуации целевого сегмента. 
Следующий этап является, по сути, сравне-
нием вариантов стратегического развития на 
глобальном рынке. В рамках данной части алго-
ритма разработки стратегии, необходимо опре-
делить ключевые критерии эффективности 
стратегии и произвести оценку имеющихся аль-
тернатив с целью определения максимально оп-
тимальной стратегии международного развития.  
Заключительным этапом является этап реа-
лизации выбранной стратегии компании, подра-
зумевающий под собой детализацию решения 
по реализации стратегии, разработку контроль-
ных показателей эффективности, внедрение мо-
дели и контроль над эффективностью реализа-
ции международной стратегии компании. 
Таким образом, реализация предложенного 
алгоритма позволит сформировать международ-
ную стратегию развития компании, учитываю-
щую специфику условий развития на наднацио-
нальном уровне.  
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Globalization transforms the world into a single global market of goods and services and erases all pos-
sible boundaries between customers and manufacturers. All existing companies compete in the international 
market a priori, in this regard it is necessary to employ a qualitatively new approach to the development of a 
competitive international company strategy under conditions of current economic realities. Despite the fact 
that the globalization is already a key point of economic reality, the approach to the development of interna-
tional strategies of companies in Russia does not have effective algorithms for the development and imple-
mentation of a particular strategy. The first thing to begin with is to make a distinction between the concepts 
of "company strategy" and "international company strategy." In this regard, the term "international company 
strategy," expressed in the form of a business concept of achieving a competitive advantage of the company 
on the international market under conditions of globalization, is proposed. The paper also proposes a new ap-
proach to the achievement of competitive advantage under conditions of the international market by imple-
menting the strategy of emotional attraction of stakeholders, which will allow to create a unique "beyond-
competition  space" for the development of the company. The algorithm for the development of international 
company strategy, taking into account the specific conditions for the development at the supranational level, 
is proposed to develop the international company strategy.  




1. Ansoff I. Strategicheskoe upravlenie [Strategic Management]. Moscow, Ekonomika Publ., 1989. 519 p. 
2. Griffin G., Pastey M. Mezhdunarodnyy biznes [International Business]. St. Petersburg, Piter Publ., 2006. 
1088 p. 
3. Zaytsev L.G., Sokolova M.I. Strategicheskiy menedzhment [Strategic Management]. Moscow, 
Ekonomist Publ., 2002. 416 p. 
4. Meskon M., Al'bert M., Khedouri F. Osnovy menedzhmenta [Fundamentals of Management]. Moscow, 
Vil'yams Publ., 2009. 672 p. 
5. Mintsberg G., Kuinn Dzh.B. Strategicheskiy protsess [Strategic Process]. St. Petersburg, Piter Publ., 
2001. 608 p. 
6. Nordstrem K.A., Ridderstrale Yon. Biznes v stile fank navsegda. Kapitalizm v udovol'stvie [Funky Busi-
ness Forever. Capitalism is A Pleasure]. Moscow, Mann, Ivanov i Ferber Publ., 2008. 296 p. 
7. Rayzberg B.A., Lozovskiy L.Sh., Starodubtseva E.B. Sovremennyy ekonomicheskiy slovar' [Advanced 
Economic Dictionary]. Moscow, INFRA-M Publ., 1999. 479 p. 
8. Fatkhutdinov R.A. Strategicheskiy menedzhment [Strategic Management]. Moscow, Delo Publ., 2005. 
448 p. 
9. Chan Kim V., Moborn R. Strategiya golubogo okeana [The Blue Ocean Strategy]. Moscow, Mann, 
Ivanov i Ferber Publ., 2014. 304 p. 
 
Ivan S. Fedorov. Postgraduate student of the Higher School of Economics and Management, South Ural 
State University (Chelyabinsk), fedorov-21i@mail.ru 
Yuliya V. Babanova, Doctor of Economics, Deputy Director of the Higher School of Economics and 
Management for Strategic Development, South Ural State University, Chelyabinsk, UV_Babanova@mail.ru 
 
Received 20 March 2016  
 
ОБРАЗЕЦ ЦИТИРОВАНИЯ  FOR CITATION 
Федоров, И.С. Международная стратегия компа-
нии в условиях глобализации / И.С. Федоров, Ю.В. 
Бабанова // Вестник ЮУрГУ. Серия «Экономика и 
менеджмент». – 2017. – Т. 11, № 2. – С. 7–11. DOI: 
10.14529/em170201 
Fedorov I.S., Babanova Yu.V. International Compa-
ny Strategy Under Conditions of Globalization. Bulletin 
of the South Ural State University. Ser. Economics and 
Management, 2017, vol. 11, no. 2, pp. 7–11. (in Russ.). 
DOI: 10.14529/em170201
